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Souhrn

Moznosti odvétvi marketingu se za posledni desetileti znacné rozsifily a zmeénily
svoji podobu. Lze fici, ze nezbytnou soucasti marketingu kazdého podniku (at’ uz malého,
stfedniho ¢i velkého) je rovnéz internetovy marketing s internetovou reklamou jako jednim
z jeho dalezitych nastroju.

Diplomova prace ,, Zhodnoceni efektivity online reklamni kampané* je rozd€lena
do dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast prace, ve které je provedena literarni reSerSe dostupnych
pramentl, se vénuje vyvoji marketingu a jeho nastroji s bliz§im zaméfenim na odvétvi
internetového marketingu a zejména internetové reklamy. V praktické ¢asti prace pak je
realizovdna piipadova studie, jejimz cilem je analyza zvolenych reklamnich kampani

v systému Sklik a to za ucelem vytvoreni doporuceni pro tvorbu efektivni reklamni

kampané.

Klicova slova: marketing, online marketing, online reklama, reklama, marketingova

komunikace, internet, PPC



Summary

The options marketing has considerably changed over the last decade and have
greatly expanded and changed their shape. We can say that an essential part of marketing
of any enterprise (either small, middle or big) is the internet marketing with online
advertising as one of its important tools.

The diploma thesis "Evaluation of the Online Marketing Tools" is divided into two
parts, the theoretical and the practical. The theoretical part of the work in which is realized
the literature search of available sources, is dedicated to the development of marketing its
tools with a closer focus on the field of the Internet marketing, especially the Internet
advertising. In the practical part of the work is done the case study aimed at the analysis of
the selected advertising campaigns in the Sklik system in order to elaborate

recommendations for the creation of the effective campaigns.

Key words: marketing, online marketing, internet, marketing communication,

advertising, PPC
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1. UVOD

Oblast marketingu prosla v poslednich letech dynamickym vyvojem. Doslo k jeho
nevyhnutelné proméné, Vv jejimz radmci se podoba a uzité nastroje do znaéné miry zménily a
rozsifily. Vyznamnou oblasti firemniho marketingu tak dnes neni pouze zamétfeni na
vhodny produkt ¢i sluzbu, jeho cenu a naslednou distribuci. Stale vice je kladen diraz na
propagaci nabizenych produktii ¢i sluzeb prostfednictvim komunikace se stavajicimi ¢i

budoucimi klienty.

V dnesni dobé existuje Siroka $kala moznosti, jak se zakaznikem komunikovat a je
pouze na majiteli podniku, které zvoli jako nejvhodné&jsi. Dilezité vSak je, aby se jednalo o
tzv. integrovanou marketingovou komunikaci, kterd zajistuje efektivni vyuziti vSech
dostupnych komunikacnich kandld s cilem jasného a ptesvédcivého sdéleni budoucim

zakaznikum.

Nezbytnou a neopomenutelnou soucdsti komunikacniho marketingu firmy je
internet. Soucasné srozvojem novych technologii tak vznikl internetovy marketing
odehravajici se v jeho prostiedi a nabizejici mnozstvi nastrojli, které lze pfi tvorbé vlastni
marketingové strategie vyuzit. Chce-1i byt podnikatelsky subjekt uspésny, je tak nezbytné
vyuzivat moznosti, které mu internet v oblasti tvorby reklamni kampané nabizi. V souladu
s jiz zminénou integritou komunikace firmy je potifeba mit stale na paméti, ze propagace
vyrobku a sluzeb nemize byt postavena pouze na internetové reklamé, ale ze je nezbytné

vyuzit i jinych néstroji.

Jednim z nosnych pilift internetového marketingu je rovnéz tzv. PPC (Pay Per
Click) reklama. Jedna se o reklamu, ktera vede ke zvySeni navstévnosti prostfednictvim
inzerce v internetovych vyhledavacich. Z toho plyne, ze poskytovatelem dané sluzby jsou

zejména internetoveé vyhledavace.

Predlozena diplomové prace je rozdélena na dveé Casti. V teoretické casti prace je

provedena literarni reSerSe dostupnych prament. Aby méla pace ucelenou podobu a byla
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zasazena do $irSiho kontextu, vénuje Se nejprve oblasti marketingu, jeho soucasné definici
a cilim, dale komunika¢nimu mixu, ktery je podslozkou marketingového mixu, a jehoz
soucasti je rovnéz internetova komunikace. Nasledné se teorie zabyva oblasti vyvoje
internetového marketingu, jeho nastrojum s bliz§im zaméfenim na internetovou reklamu.
Teoreticka ¢ast je pak zakonCena piehledem mozZnosti internetové publicistiky
prostfednictvim spolecnosti Seznam.cz. Vétsi pozornost je pak kladena predevsim na

reklamni systém Sklik.
V praktické casti je vypracovana ptipadova studie, jejimz cilem je analyza

vytvofené reklamni kampané. Zhodnoceni jeji efektivity poté vede k doporucenim, jak

nejvhodnéji cilit reklamu v prostredi internetového vyhledavace Seznam.

11



2. CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem pifedlozené prace je zhodnoceni a doporuceni pro tvorbu efektivni
marketingové kampané v systému Sklik, jehoz poskytovatelem je firma Seznam.cz. Za
ucelem dosazeni tohoto cile bude dle pfedem stanovenych kritérii provedena analyza

zvolenych kampani.

2.2 Metodika

Za ucelem realizace praktické casti prace byl zvolen kvantitativna typ vyzkumu.
Zamérem bylo shromazdit dostate¢né mnozstvi dat, které by nasledné umoznilo vytvofeni

doporuceni pro tvorbu efektivni marketingové strategie.

Vyhodou zvolené vyzkumné metody je moZnost popsat zkoumanou skute¢nost
pomoci proménnych, které l1ze vyjadfit ¢isly. Ta vznikla v naSem piipadé na zékladé¢
nasbiranych dat. Pomoci vypoctl jednotlivych ukazateli pak bylo mozZzné provést
jednoduchou interpretaci a zarovenl vytvofit doporuceni pro danou problematiku. Diky
exaktnosti zkoumanych dat maji doporuc¢eni obecnéjsi charakter a lze jej implementovat i

na jiné reklamni kampang, které maji podobny charakter.

Co se tyka metody vybéru vzorku, je dilezit¢ uvédomit si, ze vzorkem v predlozené
praci nejsou lidé, ale jiz realizované kampané. Pi1 vybéru vzorku, respektive skupiné
jednotek, které byly pfedmétem vyzkumu, byla zvolena metoda ucelového vybéru.
Znamena to, Ze zalezelo na vyzkumnikovi, které jednotky do vyzkumu zaradi, a které
nikoli. Vyzkumna jednotka byla zvolena na zakladé nasledujicich kritérii, kdy se jednalo o

takové reklamni kampang, které:

* Dbyly realizovany ve shodném ¢asovém obdobi;

= ve svém vysledku mély mezi jednotlivymi typy kampani rozdily.

12



Z hlediska metody sbéru dat byla provedena analyza dokumentt. Jednalo se

zejména 0 analyzu vystuptl vefejné dostupnych (i nedostupnych) databazi.

Ziskana data byla podrobena systematické analyze, zanesena do tabulek a graft a
nasledné interpretovana. Sbér dat pro vyhodnoceni byl proveden pomoci systému Sklik,
kde 1ze nalézt vSechny potfebné metriky. Pro uplnost analyzy a pfesné zhodnoceni byly
porovnavany jednotlivé ukazatele zvIast. Vysledky obou kampani byly postaveny proti
sob¢ a nasledné vysvétleny dané rozdily. Soucasti interpretace vysledkl jsou i mozné

ptic¢iny danych odlisnosti ve vysledcich.
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3. Teoreticka c¢ast

Teoretickd Cast prace je vénovana nejen piedstaveni obecného marketingu, ale i
samostatnému oboru online marketingu. V zavérecné fazi je pak zaméfen predevSim na
moznost propagace u spolecnosti Seznam.cz a podrobnéji se vénuje zdkladnim pojmim

systému Sklik, kterému je vénovana prakticka Cast.

3.1 Marketing

3.1.1 Definice a cile marketingu

Lidé, kteti se nikdy bliZze otdzce marketingu nevénovali, si mnohdy pod timto
pojmem piedstavi reklamu ¢i prodej. Tato domnénka je samoziejmé mylnda, jak si déle

V textu ukazeme, ovlivnéna zatiZzenim reklamou v naSem kazdodennim zivote.

Ptes jistou terminologickou odliSnost 1ze marketing, ¢i 1épe moderni marketing,
chéapat jako uspokojovani potieb zakaznika. Jak piSe Kotler, marketing zac¢ind davno
pfedtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji a pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, kdy se snaZi ptildkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi
vzhled a vykon produktu, uéi se z vysledkd prodeje a snazi se tspéch zopakovat (2007, s.

38).

Z pohledu definice tak je ,,marketing spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny produktii a hodnot™ (Kotler, 2007, s. 40). Jina definice, fika, ze ,,marketing je
souhrnem postupu a ndstroju , s jejichz pomoc se snazime zvysit pravdepodobnost uspéchu
a dosazeni cilu na trhu®, ¢i, ze se jedna o jiz zminény manazersky proces, ktery ,,umoznuje
zjistovan, predvidani a uspokojovani pozadavkit spotiebitelii rentabilnim zpuisobem®.

(Hanzelkova, 2009, s. 2).
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Konkrétngjsimi definicemi jsou ty, které za svlj ustfedni pojem, kromé
uspokojovani potieb zakaznika, berou i marketingovy mix, ktery zahrnuje cenu, produkt,

distribuci a propagaci jako hlavni nastroje dosazeni firemnich cila.

Mnoho autori se snazi pojmout ve své definici komplexitu tohoto pojmu.
Nejnovéjsi definice zminuje Hanzelkova (2009, s. 3), ve kterych je marketing ,,aktivitou,
skupinou instituct a procesu pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vymeénu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost v Sirokém slova smyslu* ¢i ze se
jedna o ,,jednu z ¢innosti vykondavanych organizacemi a soustavou procesii pro vytvdreni,
sdeleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro vizeni vztahit se zdakazniky takovym

zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené*.

Oblast marketingu neni oblasti statickou, marketing se vyviji zaroven s rozvojem
spole¢nosti a globalnimi spole¢enskymi, ekonomickymi a technologickymi zménami, také
s fragmentaci trhi a v&tsi rezistenci zdkaznikll vici tradicnim stimulim marketingové

komunikace (Vysekalova, 2010, $.134-135).

V souvislosti se systémovymi aspekty nové ekonomiky, proSel marketing
V posledni dobé dynamickym a turbulentnim vyvojem od masového a cileného marketingu,
az po dnesni formy institucionalizovaného a internetového marketingu (Stédroi, 2009, s.
2). S rozvojem internetu a informacnich technologii vznikla celd fada novych produktl a
sluzeb, které nabizeji pro marketing nové moznosti. Jednou z nich mize byt nabidka
internetové reklamy. Jak pise Stédrof, internet se tak postupné stava silnym a samostatnym
marketingovym néstrojem a nejen nastrojem podplrnym, jak tomu bylo diive (2009, s. 65).
Diky internetu tak mohou uZivatelné nejen pasivné pfijimat, ale také se aktivné podilet

naptiklad na tvorbé marketingové komunikace.

Cilem marketingu je znat a chapat zdkaznika. Pokud marketingovy specialista
spravné identifikuje potfeby zakaznika, vytvofi produkty, které nabizeji vysokou hodnotu,
efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toto zbozi bude snadno prodavat. Neznamena
to, Ze by prodej a reklama nebyly dulezité, ale spiSe je na né potteba pohlizet jako na

soucast Sir§tho marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 39). Z uvedené¢ho je tak ziejmé, ze
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marketingovy mix se nesklada pouze z produktu, ceny a distribuce, ale rovnéz propagace,

ktera vSak musi zacit jiz pfed vstupem produktu ¢i sluzeb na trh.

3.1.2 Komunikaéni mix

Moderni marketing vyzaduje vice, nez jen pfipravu dobrého produktu, urceni
atraktivni ceny a zpiistupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi
soucasnymi i potencialnimi zékazniky. Komunikace je tak klicovym prvkem spolecnosti
pro navazani vztahli se zdkazniky. Pro zajiSténi kvalitni komunikace dnes firmy casto
najimaji reklamni agentury, které pfipravi u¢inné reklamy, specialisty na ptimy marketing
¢i PR firmy (Kotler, 2007, s. 809). Firmy si ani tak nekladou otazku, zda komunikovat, to
by mélo byt samoziejmosti, jako spiSe otazku, jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy
komunikace vynalozit. Navic je potfeba zdiiraznit, ze internet obsahuje doposud zcela
nepoznané mnozstvi komunika¢nich kanali a marketingovych néstrojt, které 1ze pomoci

pokrogilé analytiky i velice snadno a presné vyhodnotit (Stédroi, 2009, s. 65).

V této kapitole bude nejprve tak ptiblizeno téma komunika¢niho mixu a nasledné
otazka integrované marketingové komunikace, kterd by méla byt nezbytnou soucasti

kazdého podniku.

Komunikaéni mix predstavuje podslozku marketingového mixu, jehoz
prostfednictvim se firma snazi optimalizaci rGznych nastrojii dosdhnout marketingovych a
firemnich cili. Komunikace se zakaznikem muzZe probihat prostfednictvim komunika¢nich

nastroju na osobni ¢i neosobni bazi. (Pelsmacker, 2003, s.)

V rdmci komunika¢niho mixu lze definovat pét hlavnich komunika¢nich nastroju

(Kotler, 2007, 210) s tim, ze Pelsmacker jesté doplnuje ,,Interaktivni marketing™ :

Reklama. Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Pelsmacker dodava, ze reklama je casto
povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, Ze je

nejviditeln€j$im nastrojem komunikacniho mixu. (2003, s. 26)
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Osobni prodej. Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem

prodeje a budovani vztahii se zdkazniky.

Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

Public relations (vztahy s vefFejnosti, dale také PR). Budovani dobrych vztaht
S riznymi cilovymi skupinami pomoci ptiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image
firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do
neptiznivého svétla. Pelsmacker piSe, Zze PR zahrnuje vSechny Ccinnosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty (tzv.
stakeholders). Okoli a jeho subjekty jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy.

Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse v médiich.

Piimy marketing. Pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky —
pouziti telefonu, posty, faxu, emailu, internetu a dalSich nastroji pro pfimou komunikaci

S konkrétnimi spotfebitel..

Interaktivni marketing. Je typicky vyuZivanim novych médii, jako je internet a
extranet, jez umoziuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny)
sruznymi subjekty a spole¢né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci

s prodejem.

Osobni forma je zastoupena osobnim prodejem, neosobni forma zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, public relations a piimy marketing a interaktivni marketing'. Osobni

forma komunikace je prevazné pfima ¢i vyuzivajici interaktivni postupy, anebo jde

! Specifickou formou marketingové komunikace jsou veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci osobni a

neosobni formy.

17



predev§im o osobni prodej. Z pohledu jistého zjednoduseni, vSechny ostatni néstroje patii

do masové komunikace. Nasledujici tabulka uvadi specifika osobni a masové komunikace.

Tabulka 1: Marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké vetejnosti
= Rychlost Nizka Vysoka
= Néklady na jednoho Vysoké Nizkeé
piijemce
Vliv na jednotlivce
* Hodnota dosazené Vysokéa Nizka
pozornosti
= Selektivni piijeti Relativné nizké Vysoké
= Ucelenost Vysoka Mirn¢ nizsi
Zpétna vazba
* Pfimost Dvoustranna Jednostranna
= Rychlost zpétné Vysoka Vysoka
vazby
= Mcfteni efektivnosti Presné Obtizné

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 27, vlastni zpracovani

Chce-li firma realizovat efektivni komunikacéni strategii, je potieba, aby realizovala
integrovanou komunikaéni strategii. Pro jeji zajiSténi je potieba ucinit nasledujici kroky.
Jednak je zapotiebi provést identifikaci cilové vefejnosti, urcit komunikaéni cile, provést
navrh komunikac¢niho sdé€leni, provést volbu komunikacnich kanald, sestavit celkovy
rozpocet komunikace, rozhodnout o komunikacnim mixu a Vv neposledni fadé zajistit
mefitelnost vysledkti komunikace. Vzhledem k zaméteni prace, jejimz cilem je analyza
internetové reklamy, jako jedno z neosobnich forem komunikace, budu se blize vénovat
otazce cilového publika, formulace sd€leni, sestaveni rozpoctu a meéfitelnosti vysledki
komunikace. Ostatni kroky by byly nad ramec prace a pro realizaci nasledného vyzkumu

Jjsou nepotiebné.

Cilovym publikem mohou byt potencialni kupujici nebo soucasni uzivatelé — ti,
ktefi provadéji nakupni rozhodnuti nebo ti, ktefi je ovliviuji (Kotler, 2007, s. 821).
Publikem mohou byt jednotlivei, skupiny, specidlni cilové skupiny nebo vetejnost obecné.

Cilové publikum (tamtéz) bude mit znacny vliv na rozhodovani komunikatora ohledné
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toho, co bude feceno, jak to bude feceno, kdy to bude feceno, kde to bude feceno a kym to

bude feceno.

3.2 Internetovy marketing

3.2.1 Definice

Jednoduse feCeno, jedna se o tradicni marketing, ktery se odehrava v prostredi

internetu.

Pojem internetovy marketing lze v literatuie najit i pod pojmy online marketing ¢i
e-marketing. Pojmy i definice se lisi, podstata vsak zistava stejna. ,, Marketing na internetu
(on-line marketing) je kvalitativné novda forma marketingu, ktera mize byt
charakterizovana jako vizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami

nebo zbozZim pomoci internetu. ““ (Noder, Rentova, 2000).

Jina definice nadnarodni spole¢nost CISCO (Cisco.com, 2015) podnikajici v oblasti
IS/IT definuje e-marketing jako: ,,VSeobecny pojem pouzivany pro Sirokou Skalu aktivit —

reklamu, komunikaci se zakazniky, znacku, vérnostni programy aj.*

V dnesni dobé pocitact, tabletti a chytrych telefonl je v zajmu kazdé firmy byt
vidét prave v prostiedi internetu. Bez poznatki offline marketingu by ovSem nebylo mozné
online marketing tak dobie vyuzit. Na rozdil od internetu, ktery v Ceské republice &ita vice
jak 6 milionti redlnych uzivateld, probiha klasicka offline obchodni prezentace v mensim
poctu lidi, se kterymi je nutné vést rozhovor, ptat se a odpovidat na otazky. ZjiStovani
potteb zakaznika je stavebnim kamenem marketingu. Do prodeje vstupuje lidsky faktor,
ktery ukazuje schopnosti prezentujiciho, fe¢ téla a schopnosti komunikovat na vysoké
urovni. Pfi potebé prevratit tyto schopnosti na stranu internetového marketingu mizeme
schopnost prezentace piedstavit jako kvalitu webovych stranek a to nejen po vzhledové
strance ale 1 po formé obsahové. Jedna se o moderni formu komunikace. Vyvolani

davéryhodnosti a zajmu je prvnim krokem k uspésné akci v prostiedi internetu.
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Internet jako médium Vv oblasti marketingu piinasi jist¢é vyhody a nevyhody.
Vyhodami je vysoka selektivita, interaktivni moznosti, relativné nizké naklady, naopak
nevyhodou je relativné nové médium s nizkym poctem uzivateli v neékterych zemich
(Kotler, 2008, s. 614). Vzhledem k tomu, Ze vyzkum se bude tykat ¢eského trhu, je

zminéna nevyhoda daného média pro nase potieby nedulezita.

3.2.2 Historie

Ptestoze od vzniku internetu ub¢hlo jiz vice nez 40 let, o internetovém marketingu

vSak muzeme hovoiit az od konce dvacatého stoleti.

Vyvoj online marketingu, stejn¢ jako vyvoj modernich technologii, jde velmi rychle
vpied. Co platilo pred péti lety, nemusi platit dnes. Dilezité v oblasti propagace na
internetu je tedy neustale se vyvijet a sledovat trend marketingu. Ukazkovym ptikladem je
marketing na socidlnich sitich, které jsou v dnesni dobé velmi silnym hra¢em. V dasledku
obrovského pokroku, ktery online marketing zaznamenal, se definoval jako samostatny
obor. Pro marketingové specialisty je pak nezbytné orientovat se i v prostiedi informacénich

technologiim a neustale sledovat trend vyvoje marketingu.

Vzhledem k neustile rostoucimu poétu internetovych uzivateli ve svété i v Ceské
republice se da predpokladat, Ze vyznam internetového marketingu jenom poroste. Mnozi
odbornici dokonce v dnes$ni dobé piedpovidaji konec klasického offline marketingu.
Snizeny zajem lze zaznamenat jiz v dne$ni dobé avsak stejné jako nelze presné¢ odhadnout

vyvoj internetu, nelze také odhadnout vyvoj offline marketingu.

Internetova reklama se zacala objevovat od roku 1994, kdy ¢asopis Wired spustil
svou elektronickou verzi HotWired. Prvni banner se na strankach ¢asopisu objevil 25.
Rijna 1994. Cilem tohoto banneru bylo ziskani finanénich prosttedkil na provoz webu

(Vseohw.net, 2014).
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Na web HotWired jako prvni sviij banner o rozmérech 468x60 patiil spolecnosti
AT&T.

Obrazek 1: Prvni banner

Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? — WiLL

Zdroj: Vse o HW [online]. 2006 [cit. 2015-01-27]. Dostupné

Z: http://vseohw.net/clanky/historie/worlds-first-svetove-prvni

Co se tyce proklikti byly prvni bannery velmi tspésné. Klikalo na n¢ kolem 30%
uzivatell. Pocet uzivatelli internetu byl v této dobé stale jesté nizky na to, aby se mohl

marketing na internetu vice uplatiovat.

S postupem casu vsak rostl nejen pocet uzivateld, ale i firem, kteti zacaly
prostfednictvim internetu nejen nabizet své sluzby, ale i zjist'ovat potieby zakaznikid. O

této dobé 1ze mluvit jako o zacatku rozvoje online marketingu.

Spole¢né se zavadénim novych technologii a se zapojenim nastrojii do medialniho

mixu lze pfedpokladat i1 rist investic do internetového marketingu. V soucasné dobé se

investice Ceskych firem do této oblasti marketingu pohybuji mezi 3-4% z celkového

rozpoctu, coz je piiblizné polovina oproti vyspélejSim zemim (Vysekalova, 2010, s.140).

Lze oekavat rlst, nebot’ pokracuje specializace agentur, které se zamé&fuji na internetovy

marketing. Jendou z nich je rovnéz firma Seznam a jeji produkt PPC kampané, ktery

V poslednim roce prosel nékterymi zménami.

3.2.3 Nastroje

Internetovy marketing ma fadu ndstrojii, které mohou podnikatelské, ale i

nepodnikatelské, subjekty pro zajisténi efektivity své Cinnosti vyuzit. Zakladni nastroje

jsou pifehledné zobrazeny na nasledujicim schématu.
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Obrazek 2: Nastroje internetového marketingu

Internetovy

marketing

[ SEO J[ Socidln{ sité J[ PPC J

Banner

{ Wiki J [ Bookmarking J
ORM [ E-mailing

Zdroj: RH Plus marketing [online]. 2013 [cit. 2015-01-27]. Dostupné

Z: http://www.rhplusmarketing.cz/internetovy-marketing

Oblast internetového ¢i e-marketingu je dnes jiz tak rozsahla, ze si vyzaduje dalsi
¢lenéni, ke kterému samoziejmé pristupuji rizni autofi riznym zptisobem. Vysekalova
(2010, s. 135) uvadi jedno z moznych ¢lenéni s tim, Ze mezi nastroje internetového
marketingu fadi internetovou (online) reklamu a vlastni webové stranky. Pod online
reklamu je jednak fazen tzv. search marketing, tedy platba za umisténi, optimalizace pro
vyhledavace (SEO), specializované vyhledavace a reklama na vyhledavacich (PPC
systémy). Déle sem spadé plo$na reklama (bannery, video reklama) a textova reklama

(hypertexty) (Vysekalova, 2010,s.135).

Nasledujici piehled detailn€é uvadi nosné pilife internetového marketingu (Vysekalova,
2010, s.141)

» Analyza webu — web assessment studie, pfiprava koncepci a feseni.

» Internetova prezentace, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava.

= Flash prezentace, microsite — kreativni feSeni webu pro kampané, soutéze.

= Tvorba aplikaci, programovani pro internet — CMS, extrakt, intranet, specialni

aplikace.
= Spotiebitelské soutéze a hry — ankety, dotazniky, hry pro zabavu.
= Email marketing — jednorazova i pravidelnda komunikace, vazba na budovani

komunit.
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Seznamy e-mailovych adres jsou na prodej a existuji firmy, které se specializuji na
rozesilani hromadnych maill. Nejcastéji se setkdvame s obchodnimi sdélenimi
(newsletter) a nevyzadanymi e-maily (spam).

Reklamni kampané — mediaplanning, bannery, email, textova reklama.

Bannerova reklama je nejznaméjsi formou internetové reklamy. Bannery mohou
mit rizné formaty a dnes je ¢asto najdeme umisténé i na malych webech.

Reklama ve vyhledavacich — SEM, SEO, PPC sluzby — analyzy navstévnosti,
provoz a sprava aplikaci a serveru.

SEO (Search Engine Optimization; Optimalizace pro vyhledavace) je souborem
technik, které zajisti webové prezentaci zobrazeni na pfednich mistech vyhleddvani
na relevantni klidova slova a fraze. (Stédroii, 2009, s. 65).

SEM (Search Engine Marketing; Marketing ve vyhledavacich) je nakupem
sponzorovanych odkazii na strance s vysledky vyhleddvani v katalozich,
srovnavacich cen a podobné (Stddron, 2009, s. 65).

PPC (Pay-Per-Click; placené kliknuti) je internetovou reklamu, kde zadavatel plati
pouze za privedenou navstévu, nikoli za zobrazovani reklamy. Na PPC je zaloZen
drtiva vétsina marketingu ve vyhledavaéich (Stédron, 2009, s. 65).

Systémy PPC, které se v Ceském prostiedi uzivaji, jsou Sklik, AdWords, adFOX a
eTarget (Prochazka, 2012, s. 109).

PPC reklamé se blize vénuje kapitola 2.2.4.

Vyzkum, uZivatelské testovani, data mining — prizkumy, ankety.

Virovy marketing, blogy, uZivatelska ptivétivost aplikaci.

V dnesni dobé nelze opomenout ani socialni sité (napiiklad Facebook.com, Lidé.cz,

Linked.in, Twitter, Google+, Foursquare), které umoznuji vyjma bannerové reklamy také

komunikovat s ,,fanousky* a do jist¢ miry sledovat jejich chovani. Facebook napiiklad

neustale rozviji statistické informace, které provozovatelim stranek nabizi.

3.2.4 Internetova reklama

Obecné lze reklamu definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace

a podpory napadli, zbozi nebo sluzeb. Zadavatelem reklamy mohou byt nejen
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podnikatelské subjekty, ale také charitativni, neziskové a vladni agentury. V ramci

komunika¢niho mixu spada internetova reklama mezi neosobni komunikacni kanaly.

Jak piSe Pelsmacker (2003, s. 497), reklama na internetu je médium, které v sobé
spojuje pozitiva tradi¢nich médii s pozitivy médii novych. Novym pozitivem je naptiklad
pfima interaktivnost, kdy zdkaznik mize komunikovat s reklamou na webové strance tim,
ze kliknutim na urcity banner ziska dalsi informace, muze také koupit nebo si vyzadat
zpétny telefonat. Dalsi vyhodou je skutecnost, ze zadavatel reklamy mé& moZnost vybrat si
urcit cilové publikum. Reklama je pfizptisobena podle demografickych, obsahovych a
dalsich kritérii. Pelsmacker déle zduraznuje, ze reklama na Internetu predstavuje velkou
moznost pro zlepSeni zaméfeni, sledovani a interaktivity komunikace. Umoziuje
komunikovat 24 hodin denné béhem celého roku, rychle ménit sdéleni, obsah i styl.

V disledku toho je Internet velmi flexibilnim médiem.

Internetova (online) reklama je nejmlad$im reklamnim oborem. Prvni internetova
komunikace se objevila pocatkem 90. let a od t¢ doby dochazi, v souvislosti s neustale
stoupajicim poctem uzivateld internetu (celosvétové se odhaduje na 285 miliont), k jejimu
prudkému rozvoji (Machkova, 2006, s. 187). Internetova reklama (tamtéz) se od vSech
ostatnich tradi¢nich druht reklamy li§i zejména tim, Ze je vice interaktivni, a proto bychom
j1 mohli zafadit k nastrojim pfimého marketingu. K hlavnim vyhodam internetové reklamy
patii moZnost presného zacileni, moZnost snadného méfeni reakce uzivateld (tzv.
cracking), nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdé€leni, vysoka flexibilita a jiz
zminéna interaktivita. Hlavni nevyhodou je omezeni sdéleni pouze na spotiebitele, ktefi
maji pfistup k internetu, a pretrvavajici nedtvéra nékterych zadavatelt reklamy i pifjemcii
sdéleni k internetové reklamé&. Prevazna cast internetové reklamy je zobrazovana
prostiednictvim webovych stranek. Webové stranky umoziiuji nejen zobrazeni textu a
obrazkt, ale i pfehravani zvukovych nahravek a videa. Mezi nejcastéji pouzivané prvky
patii reklamni prouzky — banery, které mohou byt statické, animované ¢i interaktivni.
Specifickou formou malého reklamniho prouzku, ktery je obvykle umistén v zapati
webovée stranky a slouzi k propagaci jinych webovych servera, jsou tzv. tlacitka. K dal§im
komunika¢nim nastrojim pak patii textové odkazy a umisténi loga zadavatele reklamy,

ktery se stava tzv. sponzorem webové stranky. Dal$i moZnosti je rozesilani reklamy
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elektronickou postou. V této souvislosti je tieba poukdzat na nutnost souhlasu piijemce
sdéleni se zasilanim reklamni elektronické posSty. V opacném piipadé se jednd o tzv. spam,
tedy nevyzadanou poStu, ktera miize negativné posSkodit firemni image. Autorizované
reklamni maily dostavaji uzivatelé, kteti s jejich zasilanim v minulosti souhlasili (napf. pii
prohlizeni firemnich webovych stranek vyplnili do specidlniho formulafe ¢i policka svou

emailovou adresu) (Machkova, 2006, s. 188).

Ptistup zainteresovanych uzivatelll k internetové reklamé je ovlivnén hodnocenim
(védomym ¢i podvédomym) péti vlastnosti: postojem k reklamé, umisténim reklamy,

sd¢lenim, vlivem na poplatek, shromazdénim informaci (Pelsmacker, 2003, s. 498).

Ptes jejich moZznou kombinaci existuji tfi zakladni obchodni modely pro prodej
inzerce on-line. Vzhledem k zaméfeni této prace se nasledujici kapitola bude vénovat blize

otazce PPC reklamy. Zminéné tii obchodni modely jsou tyto (Bednaf, 2011, s.180-181 ):

Prodej impresi

V tomto ptipad¢ inzerent kupuje ur€ity pocet zobrazeni své reklamy. Jak a zda bude
publikum na tuto reklamu reagovat, neni podstatné. Inzerent plati provozovateli
reklamniho systému pevné danou cenu za urcity pocet zobrazeni jeho sdéleni (tomuto
obchodnimu modelu se fika PPV — Pay Per View). PPV reklama se hodi pro propagaci
znaCky, ale pouziva se také tam, kde si inzerent objednava velky objem reklamy. Je
dalezité zdlraznit, Ze PPV reklama obvykle nebyva pfili§ intenzivné zacilena na konkrétni

publikum a byva chapana jako plosna.

Prodej konverzi

Konverze piedstavuje vykonani urcité Cinnosti uZivatelem na zékladé zobrazené
reklamy. MuzZe jit o ndkup zbozi ¢i sluzby, tedy uskute¢néni objednévky, déale registrace
nového uzivatele, ptihlaSeni k odbéru zpravodaje, stazeni demoverze programu, zobrazeni
ceniku nebo jiné vyznamné stranky a dalsi. Konverze je cilem inzerenta

(Napoveda.sklik.cz, 2015).
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Konverze je stav, kdy navstévnik stranek, dosahne stanoveného cile. Tim muze byt
napiiklad uskutecnéni objednévky, registrace nového uzivatele, pfihlaSeni k odbéru

zpravodaje, stazeni demoverze programu, zobrazeni ceniku nebo jiné vyznamné stranky.

Prodej proklikii (PPC kampané)

Tento model e-reklamy, tedy prodej proklika (PPC — Pay Per Click), se zaklada na
tom, ze neni podstatné, kolikrat je reklama piijemctim zobrazena, ale jak na ni pfijemci
reaguji. Jinymi slovy, zédkladem tohoto pfistupu je fakt, Ze osoba, ktera inzerat podava,
neplati za zobrazeni reklamniho sdéleni, ale pouze za proklik (Domes, 2012, s. 11).
Inzerent v tomto modelu plati tomu, kdo reklamu zobrazuje nikoli pausalni, ale viceméné
individudlné vyjednavanou ¢astku za kazdou akci uzivatele — tedy za to, Ze uzivatel klikne
na nabizenou reklamu. Aby se takové kliknuti dalo povazovat za uspéch, musi byt
konkrétni inzerat velmi piejné zacilen na konkrétniho uzivatele. PPC je proto obchodnim

modelem, ktery Castéji najdeme u vysoce kontextové a presné zaméiené reklamy.

Cena prokliku se urcuje z n€kolika riznych faktorti, mimo jiné z:
* miry specifi¢nosti inzeratu;

* kombinace kli¢ovych slov, v ramci kterych je zobrazen,;

= doby a serveru, na kterém je zobrazen;

» hodnoty konkuren¢nich nabidek.

Posledni bod je velice dulezity, inzerenti mezi sebou V nékterych reklamnich
systémech proti sobé fakticky bojuji svymi nabidkami. Cena prokliku v PPC systémech je

pak fakticky urovana trzn¢ a je dana nabidkami vzajemné si konkurujicich inzerentt.

Jak dodava Prochazka (2012, s. 109), diky PPC reklamé se podafi oslovit nejen
zakazniky, ktefi se snazi nabizeny produkt ¢i sluzbu najit, ale 1 ty, ktefi se zajimaji o dané
téma v obecné rovingé. PPC reklama a dobfe pfipravené PPC kampané jsou jednémi
Z nejvynosnéjsich nastroju reklamy vibec, ale pouze v rukou profesionala. PPC reklamu
1ze vytvofit rovnéz vlastnimi silami, ale bez pfislusnych zkuSenosti s danou kampani je

velice tézké dosdhnout takového tspéchu.

26



Oproti vySe uvedené optimalizaci pro vyhledavace (SEO) je vyhodou PPC reklam
okamzita viditelnost vysledki (respektive do 48 hodin) po spusténi kampané. U PPC

reklamy je zajiSténa vyborna méfitelnost vysledka (Prochéazka, 2012, s. 109).

V oblasti internetové publicistiky ve form¢ PPC kampané se v Ceském prostiedi
nejcastéji vyuzivaji sluzby Sklik a AdWords, nebot” postaci nastavit jeden systém a
naimportovat ji na systém druhy. Import je ¢asové velmi malo naro¢ny. Kampané také
nemusi byt vSude stejné rozsahlé, obecné je ale dobré vyuzit vSe, co se podnikatelim

vyplati (Prochédzka, 2012, s.110).

3.3 Internetova publicistika na Seznamu

V piedchozich kapitoldch byly pfiblizeny ndastroje internetového marketingu.
Z uvedeného je ziejmé, Ze nastroju je Siroka Skala a poskytovatelti téchto sluzeb je rovnéz
vice. Jednim z téchto poskytovateli je portal Seznam.cz. V této kapitole tak budou
pfibliZeny jednotlivé moZnosti internetové publicistiky na uvedeném portalu s tim, Ze vice

prostoru bude vénovano PPC systému, ktery je predmétem vyzkumu této prace.

3.3.1 Prehled produktii

Firma Seznam umoZiluje svym klientim prezentovat produkty a sluzby

nasledujicich typt reklam (Onas.seznam.cz, 2014):

Mobilni reklama

Pocet ptistupti na internet z chytrych telefonli neustdle roste a mobilni sluzby
Seznam.cz uz vyuziva vice nez milion uzivatelii mésicn€. Otevird se tak nova, neotfeld
cesta pro osloveni zdkaznikli. Na mobilni verzi sluZzeb Seznam.cz je k dispozici hned

nékolik reklamnich formatu.
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Direct maily a PR ¢lanky
Velkou vyhodou internetu je moznost nabidnout kreativni, nestandardni, neobvyklé
a velmi efektivni reklamni formaty. Jde o takové typy reklamy, které vam televize, radio ¢i

tisk nemohou nabidnout.

Bannerova a videoreklama

Seznam ma nejnavstévovangjsi obsahové sluzby na ¢eském internetu. Naptiklad
Novinky.cz jsou jednoznaén& nejnavitévovangjsi zpravodajsky server v Ceské republice.
Na Novinkach lze snadno a efektivné prezentovat svou znacku, firmu, vyrobek ¢i sluzbu.
Pro prezentaci si Ize vybrat z nékolika typt reklamy.
Za Gcelem posileni bannerové reklamy nabizi nové spole¢nost Seznam tzv. technologie
Real Time Binding (dale RTB). Pokud RTB jednoduSe popiseme, jedna se o
automatizovany auk¢éni model prodeje a ndkupu bannerové reklamy. Na jedné strané
figuruji poskytovatelé (publishetfi) nabizejici reklamni prostor a na strané druhé figuruji
inzerenti, ktefi vyuZzivaji nabizeny reklamni prostor pro svou reklamu. Inzerenti tak nemusi
vyuzivat klasicky a zab&hnuty nakup reklamniho prostoru napiimo od publisherti, ale
mohou prostor nakoupit pfes platformu (DSP). V té si mohou sami jednoduse naplanovat
harmonogram kampané¢, mediaplan, cilovou skupinu, maximalni cenu za zobrazeni nebo

proklik a ihned mohou zacit inzerovat (Marketup.cz, 2014).

Sklik

Sklik je reklamni program umoziujici zobrazovani cilenych inzerati na strankach
vysledkit vyhledavani nebo zpravodajskych (obsahovych) serverech Seznamu. Sklik ve
vyhledavani se zasadné 1isi od jinych typl reklam tim, Ze platite za navstévnika, ktery
navstivi vase stranky (tedy za kliknuti na reklamu), nikoliv za zobrazeni reklamy. V
obsahové ¢asti Skliku mate moZznost vyuzit kromé textovych inzerati 1 grafickou reklamu,
kterou muiZete platit za proklik, nebo pomoci modelu CPT (tzn. s nastavitelnou cenou za

tisic zobrazeni).

28



3.3.2 Sklik

V piedchozich kapitolach byly uvedeny obecné informace o tom, co je to PPC
systém a co je jeho cile. Tato kapitola se blize vénuje samotné podstaté¢ PPC systému a
dalezité¢ soucasti, kterou je vybér klicovych slov pro potieby zadani reklamy. Vzhledem
Kk tomu, Ze proces vybéru klicovych slov je pomérné slozitou, ale kli¢ovou zalezitosti, bude

mu zde vénovano vice prostoru.

3.3.2.1 Zakladni charakteristika

Sklik je ¢esky PPC systém provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery umoziuje
zobrazovani reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz a na nejnavstévovangjSich webech
¢eského internetu. Reklamou Sklik tak ma uZivatel mozZnost oslovit velkou ¢ast svych

potencialnich zakaznikd.
Z hlediska pojmoslovi PPC reklamy je dulezité definovat pojmy reklamni kampan,
reklamni sestava a inzerat. Ty pfedstavuji strukturu uctu. Ptiklad je uveden v nésledujicim

schématu.

Obrazek 3: Struktura actu

Uget
Kampan ¢.1 Kampan ¢.2
Sestava 1A Sestava 1B Sestava 2A Sestava 2B
|~ Klitova slova |~ Klitova slova |~ Klitova slova |~ Klitova slova
— Inzeraty — Inzeraty L Inzeraty L Inzeraty

zdroj: SEZNAM.CZ. Struktura uctu [online]. 2014 [cit. 2015-01-30]. Dostupné

z: http://napoveda.sklik.cz/cz/vytvarime-kampan/struktura-uctu/
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Reklamni kampan je tématickym obalem aktivit klienta v prostoru Sklik. Reklamni
kampan (Domes, 2012, s. 58) zajistuje jednotné téma — napiiklad zavedeni nového
vyrobku. Reklamni kampan ma sviij vlastni rozpocet ur¢eny na jeden den. V ramci jedné
reklamni kampan¢ muze byt vice reklamnich sestav, na které se vazou klicova slova.
Inzerat (tamtéz) je pak jiz konkrétni reklama zobrazend ve vysledcich vyhledavani.
V ramci jedné reklamni sestavy muze byt vice inzeratd. Jednak mtze byt kazdy zaméfeny

na jiny typ sluzby, znacku nebo typ vyrobku, jednak si mohou konkurovat.

Inzeraty reklamniho systému se zobrazuji ve dvou reklamnich sitich. Prvni je

¢

»Vyhledavaci sit*. V ramci vyhleddvate Seznam.cz se inzeraty zobrazi ve vysledcich
vyhledavani sluzeb Zbozi.cz, Firmy.cz, Sbazar.cz, Obrazky.cz nebo Seznam Encyklopedie.
»Obsahova sit* je tvofena skupinou nejnavstévovanéjSich webli ceského internetu a
dal$imi nékolika tisici partnerskych webt, které na svych strankach zobrazuji kontextovou
reklamu Skliku. Reklama Sklik se na webech Obsahové sit¢ zobrazuje v kontextu s
obsahem dané stranky na zaklad€ tematického zaméfeni a analyzy vyskytu klicovych slov
v téle stranky. Kontextova reklama ma obecnégj$i charakter, je tedy vhodna pro osloveni

Sirokého spektra uzivatelt (Napoveda.sklik.cz, 2015).

Domes piehledné uvadi zakladni princip fungovani reklamni kampané (2012, s. 12):

* V systému je vytvofen reklamni inzerat s odkazem na ptisluSnou webovou stranku.

» Je zadano, v jakych situacich se ma reklama zobrazit. Mimo to je rovnéz uvedeno a
zadano, na zaklad¢ jakych klicovych slov pouzitych v hledani se mé reklama
zobrazit.

» Jakmile bude uzivatel ve vyhledavaci hledat klicovéa slova, zobrazi se ptisluSna
reklama mezi placenymi vysledky vyhledavani.

= Uzivatel na reklamu klikne mysi, ¢imz piejde na dané webové stranky.

= V PPC systému dojde k zac¢tovani platby za proklik.
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Schéma 1: Fungovani PPC systému

Tvorba reklamy |:> Klicova slova |:> Uzivatel hledd ve vyhledavaci
|:> Reklama ve vysledcich hledani |:> Uzivatel klikne na reklamu |:>
Zauctovani platby za proklik

Zdroj: Domes, 2012. vlastni zpracovani

Sluzby a stranky, na kterych se reklama Sklik zobrazuje, se fadi podle zpisobu
vybéru inzeratl do Vyhledéavaci sité, kde se inzeraty zobrazuji na zaklad¢é dotazu uzivatele,

a Obsahove¢ sité, kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.
Jednotlivé parametry produktu Sklik jsou nasledujici (Napoveda.sklik.cz, 2015):

Kolik Sklik stoji
Reklamu Sklik je mozné hradit dvéma zptsoby, které zavisi na zvolené reklamni

siti. Prvnim ze zplisobt je platba za proklik, druhym pak platba za 1000 zobrazeni.

Sklik je ve srovnani s tradi€nimi formami reklamy velice vyhodny a efektivni.
Denni utratu miZe uzivatel kontrolovat nastavenim denniho rozpoctu kampanég, takze
nezaplati vice, neZ si muze dovolit. Je mozné libovolné ménit cenu, kterou je uzivatel

ochoten zaplatit za prokliknuti nebo zobrazeni svého inzeratu.

Razeni inzerati
Inzeréaty se fadi na principu aukce, posouzeni miry prokliku, relevance reklamy a
dalSich faktor. Ve vysledku se miZe reklama pii niZsi cené za proklik zobrazovat na lepsi

pozici nez konkurenéni inzeraty.

Cileni PPC reklamy
Vyhodou reklamy Sklik je také piesné cileni, kdy lze poutavym inzeratem a
vhodnou volbou klicovych slov oslovit uzivatele podle toho, co zrovna hled4 nebo o co se

zajima. Zpiesnit zacileni reklamy na potencionalni zakazniky je mozné také
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prostiednictvim Zacileni mista zajmu nebo Casovym planovanim. Reklamu tak Ize zacilit
podle mista z4jmu pomoci Regiondlniho cileni a Rozsifeni inzeratu o adresu. Regionalni
cileni je vhodné pro inzerenty, kteti chtéji oslovit uzivatele v ur€itém regionu, mésté nebo

geografické oblasti.

Obrazek 4: Regionalni cileni reklamy
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Zdroj: SEZNAM.CZ. Zacileni mista zajmu [online]. 2014 [cit. 2015-01-30]. Dostupné z:

http://napoveda.sklik.cz/cz/vytvarime-kampan/zacileni-mista-zajmu/

Diky moznosti Rozsifeni inzeratu o adresu pak ziskaji uzivatelé informace, jez
mohou ovlivnit jejich rozhodovani. U¢inné je tak oslovena predevsim skupinu lidi, ktera

hleda mistni nabidku.

3.3.2.2 Klicova slova

Jiz byl minén vyznam klicovych slov v PPC reklamé. A¢ to milZe znit jako
jednoduché zalezitost, neni tomu tak vzdy a je dilezité se na tuto ¢ast tvorby kampané
soustfedit. Domes ve své publikaci uvadi, ze pii vybéru klicovych slov je velice dulezité
pochopit chovéani zékaznika, respektive, jakymi fazemi ¢lovék pii hleddni na Internetu
prochazi, nez se dopracuje ke kyzenému cili. V nasledujicim tabulce jsou tyto faze

ptehledn€ znazornény.

32


http://napoveda.sklik.cz/cz/vytvarime-kampan/zacileni-mista-zajmu/

Tabulka 2: Cesta zakaznika k nakupu

FAZE POPIS

Cilem je pfedani informace o tom, Ze néco
Povédomi existuje (vypusténi sdéleni, o existenci

sluzby ¢i produktu).

Vzbuzeni zajmu u potencialnich klientt.
Zajem Zameéteni na vyhody, ptidanou hodnotu a

uzitek naSich produktt ¢i sluzeb.

Po vzbuzeni z4jmu budou potencialni klienti
Vice informaci pozadovat vice informaci a zamétovat se tak
na typ €i vlastnosti produkt ¢i sluzeb.

Po zjisténi informaci potencidlni klient

Vybér porovnava jednotlivé produkty a sluzby.

V této fazi se zakaznik rozhodne pro nakup.
Nékup Jiz tedy hledé dle konkrétniho nazvu ¢i
parametru produktu ¢i sluzby.

Zdroj: Domes, 2012, s. 35, vlastni zpracovani

Spravné pochopeni toho, pomoci jakych klicovych slov lidé hledaji, je zasadni. Pti
zadani reklamni inzerce je vybér klicovych slov velice dulezity. Domes uvadi piiklad
vyhledavani dopravniho spoje, kdy jedinec pravdépodobné do vyhledavace nezada ,,kdy

jede nejblizsi autobus ze zastavky zvonarka*, ale spiSe zada slovni spojeni ,,jizdni Fady™.

-----

klicovych slov by mél vzdy zainat prizkumem trhu a zékaznikt, tedy toho, co lidé
nejCasteji hledaji, jaké problémy fesi, jaké informace je zajimaji (Domes, 2012, s. 38).
Prvnim krokem tak je nalezeni obecnych témat, jejichz vysledkem jsou obecna klicova
slova. V tomto piipadé je dulezité myslet jako zakaznik. Je potieba vyuzit jednak kategorie
obchodni c¢innosti a vyrazy, které sem spadaji a déale vyrazy a souslovi pouzivané
zakazniky k pospani produkti a sluzeb. Zde je mozné vyuzit nékolik pomocnych néstroju.
Ptikladem je tzv. naSeptavac¢ (viz. Obrazek 2), ktery dokoncuje vyhledavaci fraze na
zaklad¢ algoritmu dle vyhledavani ostatnich lidi a dale nastroj nabizi statistiku hledanosti

dotazu, jak ve volné, tak presné shodé.
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Obrazek 5: NaSeptavac vyhleddavace Seznam

SEeZNAM.C2
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© 1996-2014 Seznam.cz, a.s.

Sernam — Mapovéda - Reklama — VizkouZeite hleddniv novém
zdroj: SEZNAM.CZ. Zaddvani dotazu [online]. 2014 [cit. 2015-01-30]. Dostupné z:
http://napoveda.lide.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/zadavani-dotazu

Jinym nastrojem pomahajici pfi tvorbé a ndsledném zadani klicovych slov reklamni
inzerce je nastroj ,,Navrh klicovych slov, ktery nalezneme na rozhrani Skliku. Tento
nastroj umoziuje dle ndmi zadané¢ho obecného klicového slova zobrazeni statistiky
hledaného slova ¢i souslovi, ale také navrh piibuznych slov (Domes, 2012, s. 44). Piiklad
uziti tohoto nastroje je soucasti Pfilohy 2. Dilezitou soucasti nastroje ,,Navrh klicovych
slov* je funkce ,,Komeréné piibuzna slova®“, ktery ndm umozZni najit pfibuzna slova, jenz
1ze nasledn€ v inzerci pouzit. Domes uvadi ptiklad slova malovdni. Pti volbé vyse uvedené
funkce se mezi seznamem klicovych slov nové objevila slova malif, malba, studentsky

pokoj, natérac a jiné.

Za ucelem lepSiho zacileni kampané je mozné kliCova slova Vjiz zminéné
,»Vyhledavaci siti“ zadavat v takzvanych shodach kli¢ovych slov. Pfi inzerci v ,,Obsahové
siti“ se shody klicovych slov nerozlisuji. Uzivatel ma Kk dispozici nasledujici moznosti

shody (Napoveda.sklik.cz, 2015):
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* Volna shoda — inzerat se zobrazi vzdy, kdyz uzivatel zadd dotaz obsahujici
klicové slovo; pifi porovnani s dotazem se klicové slov skloiiuje, Casuje a

odstranuje se mu diakritika; v ptipad¢ dotazu nezalezi.

Tabulka 3: Priklad volné shody

Klic¢ové slovo Inzerat se zobrazi
Malovani bytu

Malovani pokojt Malovani détskych pokojl
Vymalovani pokoje

Zdroj: Domes, 2012, s. 46, vlastni zpracovani

* Frazova shoda- zadan¢ klicové slovo musi byt ohrani¢eno uvozovkami; pfi
porovnavani s dotazem se klicové slovo nesklofiuje, necasuje a neodstrafiuje se mu
diakritika; dotaz miiZze byt rozSifen zleva i zprava, klicové slovo obsazené v dotazu

vSak musi byt v pfesném znéni.

Tabulka 4: Priklad frazové shody

Klic¢ové slovo Inzerat se zobrazi Inzerat se nezobrazi
Malovani pokojt Malovani détskych pokojt

,Malovani pokoja* Malovani pokoji cena Vymalovani pokoji
Levné malovani pokojl Malovéni pokoje

Zdroj: Domes, 2012, s. 47, vlastni zpracovani

* Presna shoda - zadané klicové slovo musi byt ohrani¢eno hranatymi zavorkami;
pii porovnavani s dotazem se klicové slovo neskloniuje, neasuje a neodstraiuje se
mu diakritika; dotaz musi byt v pfesném znéni klicového slova, aby doSlo k

zobrazeni inzeratu.

Tabulka 5: Piiklad piresné shody

Kli¢ové slovo Inzerat se zobrazi Inzerat se nezobrazi

Malovani détskych pokoji
Vymalovani pokojl
Malovani pokoje
Malovani pokojii
Malovani pokoju cena
Levné malovani pokojl

[Malovani pokojti] Malovani pokoju

Zdroj: Domes, 2012, s. 47, vlastni zpracovani
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Zaveérem muzeme fici, Ze PPC reklama je velice vyhodnym a uZiteCnym nastrojem
pro prezentaci naSich produktl, sluzeb, informaci, nebot’ je zacilend na konkrétni potieby
uzivateli. Vyhodou pro zadavatele reklamy je moznost ur¢eni vlastniho rozpoctu, kdy se
nejedna o klasickou pausalni platbu a dale, Ze je to osoba zadavatele reklamy, ktera uréuje
zacatek, konec ¢i preruSeni kampané. Systém zadavateli rovnéz umoziuje sledovat
vysledky reklamni aktivity. Stézejnim krokem pfi tvorbé reklamni kampané je vybér
klicovych slov, ktery se ukazal jako relativné slozita zélezitost. Pii vybéru slov neni
dilezitad pouze hledanost téchto slov, ale rovnéz je diilezité mit na paméti konkurenci. Pro
zajisSténi vyssi konkurenceschopnosti pfitom nékdy staci najit piesnéjsi frazi hledanych

klicovych slov.
* Vyluéujici slova — vyznam ma tehdy, pokud existuje vysoky pocet slov ve volné
shod¢ a klient chce zabranit, aby se inzerat zobrazovali v situacich, kdy to neni

zadouci.

Tabulka 6: Priklad vylu¢ujicich slov

Kli¢ové slovo Inzerat se zobrazi Inzerat se nezobrazi

Malovani pokojt
Malovani détskych pokojt
Vymalovani pokoje
Malovani pokoje

Malovani pokojil inspirace
Inspirace pro malovani
pokoju

Malovani pokoji — inspirace

Zdroj: Domes, 2012, s. 46, vlastni zpracovani

Zajimavé je vyuziti moZnosti zadani chybnych slov a pteklept, ¢imz lze rovnéz
zvysit pocet proklikli. Za timto ucelem Ize rovnéZ vyuzit generator vyhledavani preklepti.
Zaroven je dilezit¢é nezabyvat se vSemi variantami pteklepli, ale pouze témi
nehledangj$imi. Zde je op€t moznost vyuziti zminéného nastroje ,,Navrhu klicovych slov*
v systému Sklik. Je také dilezité, aby pteklepem nevzniklo slovo se zcela odliSnym

vyznamem.
Jednim z marketingovych pojml pro vyhledavani na internetu je tzv. ,,dlouhy

ocas®. Domes definuje jeho vyznam nésledovné (Domes, 2012, s. 50): ,,Nejvice lidi hleda

podle obecného klicového slova a nasledné hledani konkretizuje pridavanim dalsich slov.
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Na konci je dlouha a presna fraze.” Konverze hledajiciho navstévnika a posléze klienta se

v mnohem vétsi mife déje na konci, kdy lidé hledaji velmi konkrétné.

Otazkou vsak stale zastava, kolik klicovych slov by méla jedna reklamni sestava
(vysvétleni v kapitole 3.3.2.1) obsahovat. V ramci jedné reklamni sestavy je vhodné pouzit
od 5 do 20 klicovych slov nebo souslovi s tim, Ze neju¢inngjsi byvaji dvou- a tfislovna

spojeni (Domes, 2012, s.54).

3.3.2.3 Vyhodnoceni kampané

Za ucelem ptfipadné optimalizace spusténych inzerati je potieba realizovat

pribézné vyhodnoceni reklamni kampané.

Vysledky kampané jsou prubézné uvadény v systému Sklik v zalozce Kampang.
Uspé&snost kampané Ize vyhodnocovat dle nasledujicich ukazateld (Domes, 2012, s. 114 —

118).

Zobrazeni
Tento ukazatel znaci to, kolikrat byl pfisluSny inzerat zobrazen ve vysledcich
hledani. Za ucelem dosaZeni vysokého poctu proklikd, je tieba dosdhnout také vysokého

poctu zobrazeni.

Prokliky

Pocet proklikl znaci, nakolik inzerat uzivatele vyhledavace zaujal mezi ostatnimi
inzeraty a vysledky hleddni. Samotny pocet prokliki vSak neni vysledkem, ale
prostiedkem. Cilem inzerentli neni pfivést hledajici na webové stranky, ale nabidnout jim
hledanou informaci, aby doSlo ke konverzi navstévnika v uzivatele ¢i zdkaznika. Vysoky
pocet proklikid pak muize vést ke zvyhodnéni daného inzeratu respektive pfinést vySsi

pozici mezi placenymi vysledky za nizsi nabidkovou cenu.
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Mira prokliku (CTR)
Jak jiz bylo diive uvedeno, jednad se o hodnotu, kterd se vypocita nasledujicim

zpusobem:

CTR = Celkovy pocet proklikii/celkovy pocet zobrazeni (V %)

Jedna se o jeden z hlavnich ukazatell usp&snosti inzeratd. Cim je procento vyssi,
tim Gspé$néjsi je inzerat, nebot tato skutecnost indikuje, Ze je o néj zajem. Hodnota CTR

se méni s pozici, na které se inzerat zobrazuje.

Primérna cena za proklik
Tento indikator je pro zadavatele vyznamny z toho divodu, Ze jeho zajmem je, aby

naklady na realizovanou kampai byly co nejnizsi.

Primérna pozice
Snahou zadavatele v ramci PPC systému je dostat se na nejvy$si pozice mezi
placenymi vysledky hledani. Primérnou pozici tak Ize ovlivnit vyss§i nabizenou ¢astkou za

proklik a zvySenim miry prokliki.

Konverze
Pocet konverzi udava, kolikrat byl splnén nastaveny cil. Tim miZe byt nejenom
nakup v elektronickém obchodé, ale naptiklad 1 navStiveni stranky s kontakty na pobocky,

odeslani formuléfe ¢i registrace uzivatele.

Konverzni pomér

Konverzni pomér Ize vypocist podle dané¢ho vzorce:
Konverzni pomeér = celkovy pocet konverzi/celkovy pocet proklikii (v %)
Hodnota udava, jak byl v pomé&ru k navstévam inzerat ¢i klic¢ové slovo uspésny — tj.

konverzni. Vysoka hodnota konverzniho poméru znaci spravné zacilenou reklamu, jelikoz

uzivatelé nasli to, co hledali, a provedli dany cil (konverzi).
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Podil nakladi na obratu (PNO)

Hodnota PNO se vypocitava z nasledujicich hodnot:

PNO = hodnota konverzi/cena (Vv %)

Jedna se o podil souctu hodnot konverzi (hodnoty objednavek) a naklady na dané

konverze.

Jednou z efektivnich moznosti méfeni PPC je sledovani ROl (navratnost investice).
ROI = ((Cisty zisk — pocate¢ni investice) / pocatecni investice) * 100 [%]

o Pokud je ROI* = 0 %, inzerci jste nic neziskali ani neztratili (finan¢né vyjadieno)
o Pokud je ROI > 0 %, kampan¢ se vyplaci
e Pokud je ROI <0 %, kampan¢ se nevyplaci (Blog.sklik.cz, 2013)
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4. PRAKTICKA CAST

V praktické Casti prace byla realizovana ptipadova studie, jejimz cilem je vytvofit
na zakladé¢ komparace zvolenych kampani, doporuceni pro tvorbu efektivni reklamni
kampan¢. Pro realizaci pfipadové studie byly pro vybrany podnik vytvofeny dvé online
reklamni kampané v systému Sklik. Cilem studie je ukazat nejen konkrétni postupy pfii
tvorbé kampané a jeji nasledné optimalizace, ale pfedev§im zhodnotit a porovnat efektivitu

odlisné cilenych kampani a na zékladé vysledkii vytvorit nejvhodnéjsi zptisob cileni.

4.1Spole¢nost a segment

4.1.1 Popis segmentu

Pro préci byla vybrana spolecnost z odvétvi lizkovin a textilu. Tento obor ma
v Ceské republice jiz dlouholetou tradici. Vzhledem k charakteru zboZi je prodej lizkovin
pomérné stabilni. Aktualnim trendem v ndkupu lazkovin je predevsim ziskavani zakaznikl
prostfednictvi internetu. Pro firmy plisobici v tomto oboru je tedy elektronicky obchod
nutnosti. Problémem v daném oboru je pfedevsim rostouci konkurence z ciziny, predev§im

z Ciny, ktera svou niz$i kvalitou konkuruje na mistnim trhu ptedevsim svou nizkou cenou.

4.1.2 Popis spole¢nosti

Spolecnost si vzhledem k citlivosti dat nepfala byt jmenovana. V praci je tedy
nazyvana spolecnosti XY. V oboru piusobi jiz vice nez deset let. Zaklada své hodnoty
predevSim na kvalité zbozi a ceském puvodu. Spolecnost plisobi nejen jako prodejce ale
zarovenn 1 jako vyrobce. Nejvetsi Cast jejich piijml tvoii predevsim velkoobchodni
spoluprace s nakupnimi fetézci. Prostiednictvim elektronického obchodu prodéva

liZkoviny a bytovy textil od konce roku 2012.
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4.1.3 Poslani a strategické cile podniku

Poslani urcuje ucel spolecnosti. Jiz od pocatku zrodu spolec¢nosti XY bylo poslani
jasné — prodej luzkovin a bytového textilu. Béhem celé existence podnikéani se spole¢nost
S poslanim stale ztotoznuje. Za celou dobu piisobnosti na nasem trhu nezmeénila vyraznym
zptisobem své produkty ani trh. Zaroven stale zlstava v prostiedi, kde je toto poslani
realizovatelné. 1 pres fakt, ze se nas trh neustile vyviji, spole¢nost XY stoji na pevné

vybudovanych zékladech.

Na zakladé¢ poslani spolecnosti je tieba stanovovat strategické cile, které se stanou
pro management firmy voditkem. Kazd4 jednotka, ptisobici ve spole¢nosti ma své cile a je
zvySeni zisku. Aktudlnim marketingovym cilem spolecnosti je zvySeni podilu na trhu
luzkovin o 10% v nasledujicim roce. Snizovani nékladii spole¢nost v nasledujicim roce

neplanuje.

4.2 Tvorba reklamnich kampani

Pro splnéni svych cili se spolecnost rozhodla rozsifit sviij dosavadni marketing o
oblast PPC reklamy. Spolecnost se rozhodla zaméfit se pfedevSim na prodej typu B2C —
prodej zékazniktim napiimo — pro ktery je PPC forma reklamy vhodna. Vzhledem k tomu,
ze spole¢nost nema z predchozich let zkuSenosti s timto druhem propagace, nemulze se
opiit o Zadné historické vysledky. Pro spolecnost jsem jako strategii zvolila vytvofit dveé
charakterove odlisné kampan¢ cilené na vyhledavaci sit’ a nasledn€ vybrat ten nejvhodné;si

zpusob.

4.2.1 Cile kampané

Cile kampan¢ byly jesté pted jejim vytvorenim jasn¢ definovany. Podle cili byla

kampaii ve sledovaném obdobi optimalizovéna.
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Cile:
a) zvySeni poctu objednavek na e-shopu
b) podil nakladi na obratu pod 10%

C) pozice inzeratu v horni ¢asti — tzv. TOP pozice

4.2.2 Kampan 1 —Siroce cilena kampan

Pro prvni kampan byl zvolen zplsob Sirokého cileni na uzivatele. Tento druh

kampané ma z pravidla velmi vysoky zasah. Pro lepsi ptehlednost nese nazev ,,Obecné

vyrazy*.

Volba kli¢ovych slov
Pro hleddni vhodnych klicovych slov byl pouZit jiz zmifovany ndstroj ,,Navrh
klicovych slov*. Nasledujici tabulka ukazuje statistiku hledani nami vybranych klicovych

slov ve vyhledavaci Seznam pro dané obdobi kampan¢.

Tabulka 7: Ukazka vybranych kli¢ovych slov — Obecné vyrazy

Kli¢ové slovo Efé'égﬁg‘;‘ 7/2014 | 8/2014 | 9/2014 | 10/2014 | 11/2014 | 12/2014 | 1/2015
bavinéné povleceni 1850 1798 2493 1955 2132 2310 1692 1501
détské povleceni 4734 5912 | 5849 | 5657 4338 5223 3905 2966
flanelové povleceni 2306 1242 2026 | 3371 5277 5012 2890 1710
krepové povleceni 4591 5827 | 5954 | 4800 | 3702 3634 2744 | 2160
levné povleceni 1884 1393 2473 | 2318 2338 3184 2159 1665
lozni povledeni 9243 | 11786 | 13291 | 13457 | 7918 | 7178 | 5153 | 4197
luxusni povleceni 1538 1472 1826 1114 1584 2259 1902 1454
povledeni 17715 | 17123 | 21395 | 18974 | 20106 | 26244 | 18458 | 14836
povleéeni matéjovsky 18537 12886 | 14530 | 18154 | 22942 | 34877 | 26392 | 20864
povleceni mikroply$ 3983 2491 | 5552 | 13227 | 6557 4024 3126 1771
saténové povleceni 2876 4785 | 4991 | 3005 2039 3186 2595 1703

Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani
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Pro tyto vybrana kli¢ova slova byla pouzita shoda volna, frazova i ptesna. Pro
kazdé klicové slovo byla zvolena samostatnd sestava, aby bylo mozné volit co nejvice
relevantni inzerat. Vylucujici klicova slova byla do kampané doplnéna az po jejim

spusténi.

Tabulka 8: Ukazka struktury kampané — Obecné vyrazy

Sestava bavinéné povieceni | détské povleceni | flanelové povleceni | levné povieceni

Klic¢ova slova | bavinéné povleceni | détské povleceni | flanelové povleceni | levné povleceni
povleceni bavinéné | détska povleceni | flanelova povleceni | levna povleceni
povleceni détské | povleceni flanelové | povleceni levné
povleCeni détskd | povleceni flanelova | povleceni levna

Zdroj: AdWords editor, vlastni zpracovani

Vytvoreni inzeratu

Pro kazdou sestavu byly vytvofeny vzdy dva inzeraty. Pro ziskani vysokého
koeficientu relevance kli¢ového slova s vyhledavacim dotazem je idealni, aby bylo kli¢ové
slovo obsazeno v nadpisu inzeratu, popisku a viditelné URL. Systém pak pfi aukci inzeratt
tuto relevanci zohlednuje. Cilova adresa inzeratu byla nastavena tak, aby odpovidala tomu,

co uzivatel hleda.

Obriazek 6: Ukazka inzeratu — Obecné vyrazy

Bavinéné povleceni

Kvalitni bavinéné povleceni v akci.
Nizké ceny, doprava zdarmal
www web cz/bavinene_povleceni

Zdroj: Sklik, vlastni zpracovani

Volba ceny za proklik

U kli¢ovych slov byla zvolena cena za proklik vyssi neZ je primé&rna cena v néstroji
,»Navrh klicovych slov. Cena je navySena ptfedevSim pro to, aby se inzerat zobrazoval na
vysSich pozicich, k ¢emuz mu ze zacatku vyssi cena za proklik pomutze. U volné a frazové
shody byla nastavena cena nizsi, jelikoz se da ptredpokladat, Ze dotazy nebudou tolik

relevantni, jako tomu bude u piesné shody.
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Tabulka 9: Nastavené ceny za proklik — Obecné vyrazy

Klicové slovo Piesna shoda Frazova shoda Volna shoda
bavinéné povleceni 10 K¢ 7 K¢ 7 K¢
détské povleceni 8 K¢ 5K¢ 5K¢
flanelové povleceni 9 K¢ 6 K¢ 6 K¢
krepové povleceni 10 K¢ 7 K¢ 7 K¢
levné povleceni 8 K¢ 5K¢ 5K¢
lozni povleceni 10 K¢ 7Ke 7Ke
luxusni povleceni 9 K¢ 6 K¢ 6 K¢
povleceni 10 K¢ 7 K¢ 7 K¢
povleceni matéjovsky 7 K¢ 4 K¢ 4 K¢
povleceni mikroplys 7 K¢ 4 K¢ 4 K¢
saténové povleceni 9 K¢ 6 K¢ 6 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Kampar 2 — uzce cilena kampan

Pro druhou kampan byla volena konkrétn¢jsi klicova slova na zakladé jednotlivych
produkt — tzv. longtailové vyrazy. Takto vybrana klicova slova maji zpravidla vyrazné
niz8i objem vyhledavani, ale jsou vyrazné cilengj$i a ocekava se u nich i1 vyssi vykon.

Kampaii je pojmenovana ,,Roz$ifené vyrazy*.

Volba kli¢ovych slov

Pro hledani kli¢ovych slov byl pouzit ,,Navrh klicovych slov*. Dalsi roz§ifeni jsme
provedli na zdklad¢é produktovych informacich, které mame k dispozici. Nektera klicova
slova neméla v nastroji zadné statistiky. To znaci, Zze objem vyhledavani je nizky. I ptes to
ale byla do kampané zahrnuta, aby byla pokryta co nejvétsi ¢ast segmentu. Stejné jako
Vv ptedchozim ptipad¢ byly pouzity vSechny tii shody — volnd, frazova i ptesna. Vylucujici

klicova slova byla do kampan¢ doplnéna az po jejim spusténi.
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Tabulka 10: Ukazka vybranych klicovych slov — Roz$ii'ené vyrazy

Kli¢ové slovo ﬂf;‘é‘;ﬁ;‘;‘ 7/2014 | 8/2014 | 9/2014 | 10/2014 | 11/2014 | 12/2014 | 1/2015
flanelové 609 63 736 | 1690 1937 1641 289 234
povleceni kvalitni
v akci
povleéeni frozen 345 88 207 402 520 1290 790 386
povledeni hello 574 709 1112 857 368 896 570 317
Kitty
povleéeni ledové 590 126 224 373 633 2448 1747 698
kralovstvi
povleceni monster 607 359 707 836 818 1159 673 250
high
povleéeni one 412 275 382 619 517 969 643 160
direction
povleceni paul 410 403 535 1148 386 430 187 100
frank
povleceni pirati z 204 72 54 163 537 695 295 34
karibiku
povleceni real 527 832 983 969 378 689 494 168
madrid
povleceni 357 28 108 120 281 1433 1801 191
simpsons
povleéeni 491 444 906 | 1078 375 516 224 46
spongebob
povleceni traktor 365 374 457 833 539 668 342 155

Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

Volba klicovych slov se orientovala predevsim na licen¢ni obleceni. Jejich trend
vyvoje muze byt v prubéhu jiny. Zde totiz zalezi na aktudlni popularité dané postavicky ¢i
filmu. Ta umérné kopiruje zdjem o tyto produkty. Struktura kampané byla totozna jako

Vv pfipad€ kampané ,,Obecné vyrazy“.

Tabulka 11: Ukazka struktury kampané —RozSiFené vyrazy

Sestava povleceni fozen povlecent hello kitty povleceni traktor
Klicova slova povleceni frozen povleceni hello kitty povleceni traktor
frozen povleceni hello kitty povleceni traktor povleceni

povleceni s hello kitty povledeni s traktorem

Zdroj: AdWords editor, vlastni zpracovani
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Vytvoreni inzerati

Stejné jako v predchozim ptipad¢ volime inzeraty, které jsou relevantni s klicovymi

slovy. Pro cilové URL bylo vyuzito pfedev§im moznost filtrovani na webu podle rozméri.

Obrazek 7: Ukazka inzeratu — Obecné vyrazy

Povlecéeni Frozen

Povleceni Disney Frozen v akcil

Sleva 30% a doprava zdarma.
www web . cz/povleceni_frozen

Zdroj: Sklik, vlastni zpracovani

Volba ceny za proklik

U klicovych slov, které méli zaznamenané statistiky, byla zvolena stejna metoda

uréeni ceny za proklik jako v pfedchozim piipad€. Pro pfesnou shodu byla pouzita cena

vyssi. U kliCovych slov, pro ktera nebyla systémem urcend primérna cena za proklik byla

zvolena plosné cena 2 K¢.

Tabulka 12: Nastavené ceny za proklik — Rozsifené vyrazy

Klicové slovo Piesna shoda | Frazova shoda | Volna shoda
flanelové povleceni kvalitni v akci 6 K¢ 5K¢ 5Ke
povleceni frozen 3 K¢ 2Ke 2Ke
povleceni hello kitty 3 K¢ 2Ke 2Ke
povleceni ledové kralovstvi 2 K¢ 1 K¢ 1 K¢
povleceni monster high 4 K¢ 3Ke 3 K¢
povleceni one direction 3 K¢ 2 K¢ 2 K¢
povleceni paul frank 4 K¢ 3Ke 3 K¢
povlecCeni pirati z karibiku 4 K¢ 3 K¢ 3 K¢
povleceni real madrid 4 K¢ 3Ke 3 K¢
povleceni simpsons 4 K¢ 3Ke 3 K¢
povleceni spongebob 3 K¢ 2 K¢ 2 Ke
povleceni traktor 4K¢ 3Ke 3 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.4 Obecné nastaveni kampani

Rozpocet kampani
Aby kampan nebyla omezovana z divodu nizkého rozpoctu, byl pro kazdou

kampaii nastaven denni limit 5000 K¢.

Regionalni cileni
Vzhledem ktomu, Zze webové stranky funguji jako elektronicky obchod, nebylo pro

nastaveni pouzito zadné regiondlni omezeni.

Casové planovani

Pro e-shop nebylo pouZzito zaddné ¢asové omezeni v ramci jednotlivych dni.

Volba sité
V kampani je nutné nastavit sit, kde se budou inzeraty zobrazovat. Kampan byla

vytvofena vyhradné pro vyhledavani. Obsahov4 sit’ byla tedy v nastaveni vypnuta.

RozSifeni o adresu
Pro kampan bylo pouZito propojeni se zapisem na Firmy.cz, ktery inzerat rozsiii o

adresu. Inzerat tak plisobi opticky vétsi a uZivatele zaujme vice.

4.3 Proces optimalizace kampané

Kampan byla spusténa v ptilce cervence 2014. B&hem celého sledovaného obdobi
bylo nutné kampan optimalizovat tak, aby plnila zadané cile. Prace na kampani byla

ukoncena na konci ledna 2015. Poté probihalo vyhodnocenti jeji tispé$nosti.

4.3.1 Optimalizace v prvnim tydnu béhu kampané

V prvnim tydnu bylo nutné vénovat kampani nejvysSi pozornost. Optimalizace

probihala v denni bazi. Zmény v kampani probihali pfedevS§im u ceny za proklik u
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jednotlivych kli¢ovych slov. Pti optimalizaci byla vybrana kli¢ova slova, ktera nespliiovala

pozadavek prvnich ti pozic.

Krom¢ ceny za proklik mutze vyslednou pozici inzeratu ovlivnit i relevance
klicovych slov. Po vygenerovani prvnich statistik tak byla do kampané pfidana sada
vylucujicich klicovych slov, kterd nebyla pro kampan relevantni. Vylucujici slova byla
vybrana z vyhledavacich dotazli, ktera jsou k nalezeni pod jednotlivymi klicovymi slovy
ve volné a frazové shod€. Vylucovani kli€¢ovych slov probihalo pfedev§im v ,,Obecné

kampani®.

Podle pramérnych vysledku bylo vidét, ze vétsina sestav, potazmo klicovych slov,
je na pozadovanych TOP pozicich. V prvnim tydnu byla cilem pifedevsim pozice.
V nésledujicim tydnu probihala optimalizace na stejné bazi s cilem predevsim udrzet

pozice inzeratu.

4.3.2 Optimalizace v nasledujicim obdobi

Po prvotni optimalizaci zaméfené predevSim na pozici inzeratd se zmény
v kampani soustfedili pfedev§im na naklady na obratu a konverzni pomér. Vzhledem
k tomu, ze v oboru je na nékterych klicovych slovech pomérné vysoka konkurence bylo
nutné na pozicich inzeratd pracovat po celou dobu jejiho béhu.
Po nasbirani vét§sitho mnozstvi dat byly pouZity optimalizacni metody, které ovlivni nejen
pozici, ale predev§im cenu za konverzi, kterd ovliviiuje ndklady na obratu.
Jednotlivé metriky a jejich vyvoj u obou kampani celkem za celé obdobi jsou vykresleny a
popsany v nasledujicich grafech. Pro jednotlivé ukazatele bylo nutno volit vzdy
nejefektivngj$i cestu optimalizace. Pro ob& kampané byla pouzita shodnd metoda
optimalizace. Pfi spravovani kampané se vychazelo pfedevSim z oficialnich primérnych
statistik prezentujici spoleCnost Seznam.cz. Ty fikaji, Ze nejvice proklikli a konverzi

probéhne na prvnich ttech pozicich, resp. prvni pozici. (viz.graf)
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Graf 1: Top pozice Sklik

m 1. Top pozice
W 2. Top pozice
m 3. Top pozice
1. Bocni pozice
M 2. Bocni pozice
Prokliky Konverze m 3, Boén{ pozice
1 M 4. Bocni pozice
W 5. Bodni pozice
M 6. Bocni pozice

M 7. Boc¢ni pozice

MW 8. Boéni pozice

Zdroj: Interni data spole¢nosti Seznam.cz, vlastni zpracovani

Pozice

Pro zménu pozice inzeratl bylo potieba ménit pfedev§im cenu za proklik. B€hem
celého pribehu se dafilo udrzet si ve vétSiné ptipadi pozadovanou TOP pozici. Cilené
sniZzovani ceny za proklik a tim 1 snizeni pozice bylo provadéno z diivoda piili§ vysokych

nakladu, které nebyly v souladu s cili kampanég.

Cena za konverzi

Cena za konverzi ptimo ovlivituje ndklady na obratu, které bylo nutné drZzet pod
hranici 10%. Pro sniZzeni nakladii na konverzi bylo nutné u inzeratl se Spatnymi
statistikami snizit jejich pozici. Podle dostupnych statistik spolecnosti Seznam.cz se
konverzni pomér s pozici neméni. Klesa vSak pocet proklikii a tim i cena za konverzi. Cena

za konverzi je tak optimalizovéana na tkor proklikovosti dané¢ho klicového slova.

PNO - podil nakladd na obratu

Hodnota PNO byla optimalizovana stejnym zptisobem jako cena za konverzi,
jelikoz jsou v ptimém spojeni. U klicovych slov, které generovali velmi dobré hodny PNO,
a zaroven nebyli na prvni pozici, byla zvySovéana cena za proklik, aby se tak dosahlo prvni
pozice a tim vyssiho poctu konverzi. Béhem prosince lze vidét vyraznéjsi pokles PNO.

Zpusobil to predevsim pocet konverzi, ktery béhem Vanoc zvysuje o desitky procent.
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Pocet konverzi

Pocet konverzi byl ovlivnén pfedev§im zvySovadnim pozic u inzeratl s dobrym
pomérem nékladl na obratu. Béhem sledované¢ho obdobi byl vidét i vyrazny nariist poctu
konverzi v obdobi prosince. To je ovlivnéno ptfedevSim sezdnnosti — V tomto piipade

Vanocemi.

5. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Pro zhodnoceni efektivity obou kampani je nutné pohlizet na obé kampané zvIast'.
Pro porovnani jsou uvedené vysledky rozdéleny vzdy podle dané¢ho ukazatele. Vysledkem

zhodnoceni je doporuceni pro tvorbu tohoto typu kampani.

5.1 Porovnani jednotlivych ukazateli vykonosti

Pro lepsi prehlednost byly jednotlivé ukazatele porovnavany zvlast.

5.1.1 Zobrazeni

U zékladniho ukazatele zobrazeni lze vidét vyrazné rozdily. Zatimco obecna
kampanl generovala po celé obdobi velké mnoZstvi zobrazeni, kampan s rozsifenymi
vyrazy méla v tomto ohledu vykon mnohonasobné¢ mensi. U obou kampani se podle

ocekavani zvedla mira zobrazeni s ptichodem Vano¢ni sezony.
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Graf 2: Pocet zobrazeni
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

5.1.2 Prokliky

V zavislosti na zobrazeni se se stejnymi rozdily v mnozstvi potykaly i hodnoty
proklikii. Mnozstvi proklikii u kampané ,,Rozsitené vyrazy* byl vyrazné nizky. Prokliky
vSak vzhledem k dotazu a cilové URL jsou velmi relevantni a skupinu uzivateld,

ptichazejici skrze tyto klicova slova, tak 1ze povazovat za kvalitni.
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Graf 3: Pocet prokliku
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

5.1.3 CTR — Priimérna mira prokliku

Vzhledem ke skute€nosti, Ze vétsi ¢ast slov se v pribéhu kampané vyskytovala na
TOP pozicich, bylo hodnota CTR v pribéhu obou kampani pomérné stala. Vyjimkou bylo
obdobi Vianoc, kdy se prostiednictvim inzeratu ve vybrané dny propagovala akce ,,1+1
zdarma®, kterd ¢astecné zasadné ovlivnila proklikovost. Rozdil mezi obéma kampanémi
byl predev§im ve vySce miry prokliku. V kampani ,,Obecné vyrazy®, kde je na klicovych
slovech vyrazné vys$i konkurence a maji mnohem vy$s§i pocet zobrazeni, byla mira
prokliku nizsi nez u druhé cilené;j$i kampané. Kampaii ,,RozSitené vyrazy* byla vzhledem
k nizké konkurenci na kli¢ovych slovech ve vétSiné ptipadti na prvni pozici, kde je hodnota
CTR obecné nejvyssi. Zarovenl byly inzeraty upraveny piesné tak, aby spliovali pravidlo
nejvyssi relevance — tj. kli¢ové slovo bylo obsazeno v nadpisu i popisku inzeratu. I diky
tomu byl inzerat poutavéjs$i nez u ostatnich inzerentii a mira prokliku tak byla u cilengjsi

kampané vyssi.
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Graf 4: Priimérna mira prokliku
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

5.1.4 Primérna pozice

Prvotnim cilem kampané bylo pfedevS§im inzerovani na prvnich tftech TOP
pozicich. U obou kampani byl tento cil splnén. U kampané ,,Obecné vyrazy*“ bylo
vzhledem Kk vyssi konkurenci t&€zsi u nékterych slov se na TOP pozicich udrzet s ohledem
na naklady na konverzi. Nékterym klicovych sloviim, kde naklady vyrazné prevySovali
nastavené cile, musela byt pozice sniZzena. V celkovém priméru se tak pohybovala za celé
obdobi na hranici tfeti pozice. Kampan ,RozSifené¢ vyrazy“ byla vzhledem k malé

konkurenci po celou dobu mezi prvni a druhou pozici.
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Graf 5: Primérna pozice
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

5.1.5 Primérna cena za proklik

Zasadnim rozdilem u obou pozic je cena za proklik na jednotliva klicova slova.
Cenu za proklik uréuje predevsim konkurence na daném slové. Cim vice lidi na dané
klicové slovo inzeruje a chce se dostat na TOP pozice, tim vice tlaci cenu za proklik
nahoru. Primérné hodnoty za jednotlivé kampané odpovidaji skutecnosti, Ze u kampané
,»Roz§ifené vyrazy* jsou volena slova tak uzce, Ze na nich neni tak vysoka konkurence a

cena se tak pohybuje o vice nez na polovi¢ni hodnotg.
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Graf 6: Priimérna cena za proklik
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

5.1.6 Pocet konverzi

Pocet celkovych konverzi za dané obdobi byl v kampanich pomérné rozdilny. Pocet
konverzi je pfimo zavisli na poCtu zobrazeni a proklikli. Vysledné hodnoty jsou tedy

ocekavané.

Graf 7: Primérny pocet konverzi
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani
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5.1.7 Konverzni pomér

Konverzni pomér mtze slouzit jako ukazatel toho, jestli uzivatel nasel opravdu to,
co chtél. V kampani ,,Obecné vyrazy“ byl konverzni pomér vyrazné nizs§i. Zptusobeno to
bylo pfedevsim tim, ze hledani obecnych vyrazii je ve vétSiné ptipadd pouze prvni krok
Vv nakupnim procesu. Uzivatel si pouze zjistuje informace, pfesné nemusi byt rozhodnut,
co chce koupit. U kampané¢ ,,RozSifené vyrazy* je tomu piesné naopak. U longtailovych
klicovych slov je obecné konverzni pomér pii spravném nastaveni vyrazné vyssi.
Predpokladem je zde skutecnost, ze ve chvili, kdy uzivatel hleda jiz takto konkrétné je

rozhodnut a vi pfesné&, co potiebuje.

Graf 8: Konverzni pomér
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

5.1.8 Podil nakladia na obratu

vvvvvv

kampani je hodnota PNO — podil nakladii na obratu. V tivodni ¢asti byl nastaven limit
10%. V priméru za obé kampané byla tato hodnota splnéna. Pfi vyhodnocovéani obou

kampani zvlast’ jsou ovSem vysledky velmi rozdilné. Naklady na obratu u obecnéjsich
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vyrazii jsou vzhledem jejich charakteru mnohem vyssi. Pfi optimalizaci bylo nutné u
obecnych vyrazii délat kvili tomuto ukazateli mnohem razantnéjsi zékroky. U kampané
s rozSifenymi vyrazy se razantnéj$i zasahy kvuli hodnot¢ PNO neprovadéli. V grafu je

znazornén i praumér za ob¢ kampané, ktery jak jiz bylo zminéno, pozadavkim vyhoveél.

Graf 9: Podil nakladi na obratu
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Zdroj: statistiky Sklik, vlastni zpracovani

Spole¢nost XY pii vypoctech nakladi zapocitava ne€kolik faktort. Patii mezi né
naklady na material a vyrobu vcetné pracovnich sil, ndklady na distribuci a ndklady na
propagaci. Jako fixni ndklady je jeSté¢ zapocitan prondjem skladovych prostor, kde se

zaroven nachazi kancelar.

Marze na vyrobcich je v priméru 60%. Pfi odecteni fixnich ndkladi ma spolecnost
vypocteno, ze miize investovat maximalné 20% ceny povleceni na propagaci. Aktualné je
Sklik jejich jedinou propagaci a tak je vypocet velmi jednoduchy. Spole¢nost ma urcenou
hranici podilu nakladii o 10% nize, aby byla v zisku. Situace je vysvétlena v nasledujici

tabulce:

57



Tabulka 13: Interpretace nakladi na obratu

Hodnota PNO Vysledek kampané
> 20 % ztrata
=20% pokryty néklady, bez zisku
<20 % zisk

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt kampané tedy plyne, Ze pii posouzeni navratnosti se spole¢nosti vyplaci
investovat do propagace na Skliku.

5.2 Zhodnoceni cili a doporuceni

V dob¢ od cervence do ledna byly obé kampané optimalizovany tak, aby na konci
tohoto obdobi bylo mozné zhodnotit jejich efektivitu a najit zdsadni rozdily pfi rozdilném

typu cileni. V prub&hu celého béhu kampané bylo piihlizeno k danym cilim spoleénosti.

vvvvvv

,»Roz§ifené vyrazy“. Problémem obecné u takto cilenych kampani je objem vyhledavani. I
ptes vyborné vysledky je nutno podotknout, Ze kampaii nasbirala pouze 30% poctu vSech
konverzi. V ptipadé, Ze by tak nebylo cilem zvysit pocet objednédvek na webu, bylo by
vhodné zvolit tento druh cileni.

v ramci celého webu se podatilo znaéné navysit. Slabou strankou této kampané je ovSem
podil nakladii na obratu. V ptipadé€ cileni pouze na obecna klicova slova by se nepodarilo
splnit danou hranici 10% podilu nakladt na obratu. Vzhledem k tomu, Ze primérna marze
na vyrobcich je 30 %, investice do reklamy na Skliku vyplatila. V souctu obou kampani

s ohledem na naklady byla reklama ziskova.

Za idedlni formu pro cileni kampani v tomto oboru lze povazovat vyvazenou
kombinaci obou druht cileni. Vyuziti pouze jedné kampané by ani v jednom piipadé
nepomohlo splnit nastavené cile. Pfi vyhodnoceni je nutné zohlednit i skutecnost, Ze

kampaii byla cilena pouze pro vyhledavaci sit’.
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6. ZAVER

Reklamni systémy placené formou prokliku davaji inzerentovi moznost jednoduse a
naprosto kontrolovan¢ spravovat své reklamni kampané. Snadno miize ovlivnit své
naklady na reklamu a okamzité reagovat na potiebu zmény strategie. V ptipadé spravného
nastaveni muze spolecnost sledovat podrobnou vykonnost tohoto kandlu. Snadno a
jednoduse mize kampan regulovat diky jednoduchému administrativnimu rozhrani.
Systémy jako Sklik ¢i AdWords jsou velmi oblibené u malych a stfednich podnikateld, ale
¢im dal vice si jejich silu uvédomuji i velké nadnarodni podniky. Z oblasti e-shopi je
V soucasné dob¢ téméef nutnost byti konkurenceschopni a tak se tyto kandly stévaji
nepostradatelnymi. Trendy v reklamé se stejné jako technologie neustale vyviji a i1 kanaly
PPC reklamy cili na konkrétni potfeby uZivatelli, pouZivaji emocni sdé€leni a snazi se

nenasilnou stranou vytvofit z navstévnika webu svého zakaznika.

Pfi samotné piipravé reklamni kampané Sklik pro spolecnost XY vyvstalo na
povrch, Ze pfiprava nemusi byt vzdy tak jednoducha jak se na prvni pohled zda. I pfes fakt,
Ze spolecnost podnika s pomérné uzkoprofilovym zbozim — povlecenim — nalézt klicova
slova pro vhodné zacileni ve vyhledavaci siti nebylo snadné. Co uZivatel, to jiny styl
vyhledavani. Z jednoho oboru pak vznikne pro cileni vice nez 70 klicovych slov. V ptipadé
velkého e-shopu s Sirokou nabidkou zbozi tak mlzeme narazet na kampané obsahujici

desitky tisic klicovych slov.

Slozitost spravy kampané se odviji predev§im od jeji velikosti. Dalsi dalezitym
faktem pro spravu je i konkurence v daném oboru. V piipadové studii, ktera byla
provadéna v ramci praktické casti, se kampan s vyssi konkurenci setkdvala predevS§im na
velmi obecnych vyrazech jako napiiklad slovo ,,povleceni®. Uzce cilené vyrazy si
vV kampani vedli nadprimérmné dobte. To bylo dano piedevsim jiz zminénou konkurenci,

ktera na tyto vyrazy Casto ani neinzeruje.

Spolecnosti XY bylo v ramci ziskanych dat a zkuSenosti z vice jak piilro¢ni spravy

kampané predano nékolik doporuceni pro nasledujici optimalizaci a vyhodnoceni
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navratnosti investic. ZvySena opatrnost a velky daraz byl kladen predevS§im na

vvvvvv

bude se v nasledujicim obdobi s propagaci pokracovat.

Jako doporuceni, jak muze spole¢nost i nadale oslovovat B2C segment a tim
roz§ifit své pole pusobnosti, bylo doporuceno rozsifeni o kandl AdWords, tj. systém
reklamy placené za proklik od spole¢nosti Google. Dalsim doporu¢enim bylo vytvoifeni
kampané cilené do obsahové sit€¢ Sklik a AdWords. Tam Ize jednoduSe ziskat nové
remarketing, tj. znovuosloveni navstévnika webu. Tento druh cileni je v dnesni dobé

velkym trendem a vysledky takto cilenych kampani jsou obecné nadprimérné.

Vzhledem k mnozstvi dat, které se béhem ptipadové studie podafilo nasbirat 1ze
shrnout doporuceni do obecnéjsich pravidel pro cileni ve vyhledavaci sité. V oblasti e-
potencidlniho zédkaznika na sviij web. Pfi volbé kli€ovych slov je nutné myslet vZdy na to,
ze uzivatel chce po prokliknuti reklamy najit to, co opravdu hleda. Idealni formou
propagace je kombinace cileni na obecné vyrazy z daného oboru a zaroven velmi tzce
cilend klicova slova, tzv. produktové informace. Takova sada klicovych slov a spravna
optimalizace kampané¢ povede kampan k uspéSnym vysledkiim. Zvoleni pouze jedné formy
propagace — obecné ¢i tizce cilené — povede pouze k dil¢imu splnéni zadanych cild a jako

celek bude kampan s vysokou pravdépodobnosti netuspésna.
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Piiloha 1 Nastroje internetového marketingu

Vlastni webové |
stranky

Cizi webové |
stranky
Tiskové zpravy -

Pripadové |
studie? e-booky

Podcasty, -
sdileni videi

Uzivatelské
komunity -

Online events -

online seminéare,
workshop,
diskuse

online médii
i édii

Oborové
servery -

Zpravodajské
portaly
a vortaly

Weblogy -
(viastni i cizi)

L

RSS zdroj,
agregatory

VolIné dostupné
nastroje

VyZzadany Affiliate
- e-mailing marketing
Soutéze

- E-mail

Advergaming
- Newslettery

Kupony, slevy, -
vzorky, dema

Veérnostni -
Viralni programy
marketing

l_ Word of IM,
mouth, e-mail

 Messaging
Instant
messaging (IM)
SMS (mobile
marketing)

Nastroje
internetového
marketingu

Search Plodna reklama
marketing .
bannery, interstitialy,
video reklama, AdSense
- Platba za
umigtonl Textova reklama
zapisy v 3
katalozich, AdS bbText, G it
fednostni vypis ense, bbText, Co ritin
P ) . ey hypertexty pyw g-
- Optimalizace pro Reference |
vyhledavace
(SEO) Microsity —
. Specializované Aktuality A

vyhledavace
Téma - prace, reality, zbozi
Forma — mapy (local searching),

videa, obrazky, zalozky

Reklama ve
- vyhledavacich

PPC systémy -
AdWords, Sklik

Zdroj: Michal Kurtis [online]. 2014 [cit. 2014-01-25]. Dostupné

z: http://www.krutis.com/sekce/blog/
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Priloha 2 Ukazka navrhu klicovych slov

Navrh kli¢ovych slov

bty -'-_-E D Komeréné plibuzna
Kli¢owe slovo Hledanost Roéni trend Konkurence Cena &
dim byt a zahrada 31 973 ___I-..__. | 2,580 Kc
klimatizace do bytu 2081 | LA | | 05N | | 7.08 KL
pronsjem bytu bez realitoy 14 802 Edillnm — 1,83 KE
= prondjem bytu 7721 ] — 277 Ki
byty na prodej 10 885 mrlidilim I 8,20 KcC
+ byty k pronajmu 10 845 aiiidilm — 2,78 Kc
prodej bytd 8870 mdilie I 4,85 KL
TRy byty 6330 mindinin — 147 KE
pronajem bytu praha 2312 LA ] —— T80 ke
dvefe do bytu 4420 milsdilin I 6,78 KE
mabilni klimatizace do bytu 1269 L __J | 5,93 Kc
byty praha 4724 mindilin I 18,89 ki
nowvé byty praha 4170 windilin I 47,89 KE
byty k pronajmu bez realitiy £ 140 milidine — 1,93 K&
byty 4507 NInNink — 8,61 K
rpg byty ostrava 4118 mndililn _—— 072 KL
prodej byt praha 4 BAT antidine [ ] 2218 K
rekonstrukce bytu 4180 —11 — 25,27 K&

Zdroj: SEZNAM.CZ. [online]. Navrh klicovych slov. 2014 [cit. 2015-01-05]. Dostupné

Z: http://napoveda.sklik.cz/cz/navrh-klicovych-slov.html
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Slovnik diilezitych pojmii

Internetovy marketing — Kvalitativné novad forma marketingu charakterizovana jako
fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci
internetu. Ma fadu nastroji, mezi néz rovnéz patii PPC reklama.

Internetova reklama — Forma reklamy, kterd se vyznacuje vyssi interaktivnosti, vysokou
flexibilitou, moznosti presného zacileni, moznosti snadného meéteni reakce uzivateli a
nepretrzité moznosti zobrazeni reklamniho sdéleni.

Imprese - Zobrazeni reklamy. Mnozstvi impresi udava, kolikrat byla reklama zobrazena.
Integrovana komunikacni strategie — Druh komunikacni strategie, ktery je realizovan
identifikaci cilové vefejnosti, urCenim komunika¢niho cile, provedenim néavrhu
komunika¢niho sd€leni, volbou komunikac¢nich kanalli, sestavenim celkového rozpoctu a
zajisténim meéfitelnosti vysledkii komunikace. ZvySuje efektivitu komunikaéni strategie
podniku.

Klic¢ova slova — Vybér klicovych slov je zasadni soucasti reklamni inzerce v systému
Sklik.

Komunika¢ni mix — Podslozka marketingového mixu obsahujici reklamu, osobni prode;j,
podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a interaktivni marketing.

Konverze — Vykonani urcité ¢innosti uzivatelem na zaklad¢é zobrazené reklamy. Muze jit o
nakup zbozi ¢i sluzby, o zobrazeni konkrétni stranky a podobné. Konverze je cilem
inzerenta.

Long tail — Mén¢ vyhledavana dlouha fraze, zpravidla viceslovna. Pouziva se pfedev§im
v oblasti SEO.

Mira prokliku - Pomér mezi poctem kliknuti na zobrazenou reklamu a poctem
navstévniki dané stranky, na které se reklama zobrazuje /nésobi se stem./

Proklik — Reakce uzivatele na reklamu. Pocet proklikti znaci, nakolik inzerat uzivatele
vyhledavace zaujal mezi ostatnimi inzeraty a vysledky hledani.

Reklamni kampan — Tématicky obal aktivit klienta v prostoru Sklik. Soucast je reklamni
sestava a inzerat.

Sklik - Reklamni program (PPC systém) umoziujici zobrazovani cilenych inzerati na

strankach vysledkl vyhledavani nebo zpravodajskych (obsahovych) serverech Seznamu.
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